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はじめに
最終消費者に財を販売する小売業については，これ
までの小売業種，小売業態を中心とした研究から，最
近では「小売フォーマット」研究へと展開しつつあ
る。小売業種，小売業態という区分・分類，あるいは
研究は，小売（業）を過去のプロセス，ある一時点に
おけるマクロ的な分析視角から考察しようとする傾向
が強かったようである。現在では，個別小売企業にお
ける当座の市場戦術，将来の市場戦略，今後継続する
長期的なコンテクストを考慮したうえで，ミクロ的な
視角から把握・分析する傾向が，顕著になってきたよ
うである。それゆえに新たな流通研究の地平が，展望
できそうな時期を迎えつつあるといえそうである。
本稿では，これまで小売業種，小売業態として整理
されてきた過去の研究を，概略的に整理し，個別小売
企業の戦略である「小売フォーマット」を中心に考察
する。特に小売フォーマット研究による実務面，研究
面でのインパクトについて考察を進めることが目的で
ある。それは，消費者に商品を提供する際の態様を1
つの枠組みのなかに溶け込ませようとするのではな
く，過去の研究枠組みを超え，小売研究の新しい視角
を探ろうとするものである。
1　小売業種と小売業態
（1）小売業種と小売技術
これまで小売研究においては，一般的に小売業者が
取り扱っている（販売している）商品により，小売業
や小売店舗を分類することが行われてきた。これは
「小売業種店」といういい方もされてきたが，その対
義語といえそうな「小売非業種店」との区分は明確で
はなかった。石原［2000］によると，通常，魚屋（鮮
魚店）と呼ばれる小売業種店では，鮮魚の範疇に入れ
ることができないタコ，エビ，イカや貝類が，鮮魚と
同様に並べられ，販売されてきた。どこにでも見られ
る日常のこのような風景では，魚屋は小売業種による
境界の曖昧さを受容しながらも，小売業種店としてほ
とんど迷うことなく分類されてきた。このような例は
枚挙に暇がない。八百屋（青果物店）は，その店舗の
片隅では生花を販売していることが多い。これも先の
魚屋の例と同様である。
このような曖昧さが受容されてきた背景には，1つ
は消費者の購買パターンが類似していることが影響し
ているとされる。それは消費者の家庭における調理を
考えると，鮮魚と魚類を加工・乾燥させた干物が，1
つの狭小な店舗内で一緒に品揃えされているよりも，
鮮魚と一緒にタコやエビなどが並べられている方が，
買物上の利便性は高くなる。もう1つは，タコやエビ＊専修大学商学部教授
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2などは，多くの魚屋が仕入をする卸売市場で一緒に取
り扱われているため，彼らはそこで鮮魚と一緒にタコ
やエビなども仕入れ，運搬し，鮮度管理をしながら，
店頭に陳列し，顧客の注文に応じて調理することは自
然なことかもしれない。近年，スーパーマーケットな
どでは，卸売市場を経由して生鮮品の仕入をすること
は減少しているが，直接漁業関係者から仕入れたり，
専門の卸売業者を通した仕入れについても，ほぼ同様
といえる。これは八百屋での生花販売も同様である。
つまり，魚屋という小売業種店には，商品を取り扱う
「技術」が同様であるため，このような販売が行われ
ている。したがって，魚屋での鮮魚とイカやタコなど
の提供は，消費者と提供者側である小売業双方の利便
性によって成立しているといえる。それゆえに小売業
種は，「取扱商品の安定した集合のパターンであっ
て，消費者の関連購買習慣の臨界内と供給側における
商品取扱技術の臨界内での制約のなかで成立する（石
原［2000］p.183）」という指摘には説得力がある。た
だ，これらは一定の条件が整備されなければ，小売技
術や仕入先が同じ，あるいは類似していたとしても，
1つの小売店舗内で品揃えされるとは限らない。つま
り，通常の魚屋や八百屋とは異なる事例をあげられる
と，すぐに反証されてしまうのである。
ただ，魚屋や八百屋の例でも示されるように，小売
業種（店）は，消費者の購買習慣と小売店舗での商品
取扱技術の範囲内におさまる商品範囲の集合として理
解されてきた。先にあげたように，それは流通業者が
どの程度の幅によって商品を取り扱うかについての意
思決定は，消費者の関連購買行動と流通業者の商品取
扱 技 術 に よ っ て 規 定 さ れ る か ら で あ る （ 石 原
［1999］）。それにより，流通業者による商品の品揃え
活動は，際限なく拡大したり，ある条件によって一定
程度におさめられたりしてきた。そして，この過程で
細分化された部分が，小売業種として区分されてき
た。石原［2000］は，小売業種をこのように定義する
ことで初めて「小売業態」議論が開始できるとした。
また，小売業種を超えた小売業態が誕生する契機とも
なり，以前の小売業種概念を超越した存在として，小
売業態を位置づけることができるとしている。
それでは，小売業種と小売業態の決定的な相違はど
こにあるのだろうか。これについては小売業が志向す
る，つまり，重点を置く部門における相違にあるとい
う指摘がある。そこでは小売業種は，生産に立脚した
川上志向であり，小売業態は消費に立脚した川下志向
として明確に区別されるという（金［2008］）。これは
図表1において，小売業種と小売業態概念の相違を示
していることからも理解できる。ここでは，小売業種
は生産者（製造業者）側，小売業態は消費者（使用
者）側からの視角であることが明確になっている。ま
た，小売業種と小売業態の相違についての簡便な説明
において，しばしば使用されてきた what と how も峻
別されている。
（2）小売業態の規定と研究の展開
1）小売業態と流通革命
流通研究者は，小売業の営業形態や消費者対応の相
（出所）鈴木［1992］p.25（一部改）
図表1　小売業種と小売業態の概念
業種（kind of business）
商品の作り方を基準とした分類
（製造業側の視角から特定商品を取り扱うビジネスの種類）
商品特性による分類
（何を販売するか）
薬局，酒屋，靴屋，肉屋，時計屋，洋服屋など
取扱商品で表現可能なビジネス→○○屋
業態（type of management）
商品の使い方を基準とした分類
（消費者側の生活の変化に対応した売り方のタイプ）
販売・経営方法の相違によ
る分類
（どのように販売するか）
取扱商品では表現不可能なビジネス→販売方法で表現
業態類型（format）
百貨店，スーパーマーケット，コンビニエンスストア，ディスカウントストア，ホーム
センター，ドラッグストアなど業態間の分類をいう
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違については，「小売業態」と呼ぶことで小売業種と
は区別してきた。また，その成立や特徴，相違を構成
する枠組み等を議論し，説明してきた。実際，この分
野を扱った小売研究は，夥しいほど存在している。こ
れらについては，石川［2016］でも取り上げて整理し
ている。
小売業の営業形態を観察する際，佐藤［1974］は経
営管理や組織革新であるチェーン・オペレーションを
重視した。矢作［1981］は，時代に共通する一般原理
が存在し，時代によって変化する原理が存在するとい
う前提により，時代ごとの対応については可変的原理
である「店舗形態や販売技術」の革新を重視した。そ
こでは，小売企業や産業の発展について，チェーン・
オペレーションと店舗形態や販売技術としての小売業
態の革新に言及した。そして，①流通革命の説明で
は，チェーン・オペレーションに加え，小売業態に関
する要素の重要性を指摘し，②小売業態の生成に関連
する理論と現実における齟齬を識別しようとした。そ
れゆえに小売業態は，流通研究において古くからの重
要概念であり，流通革命では小売業態革新が重要とさ
れた（石井［2012］）。これは流通研究では，過去の一
時点について言及しようとする小売業態がその研究対
象となっているが，流通革命に関する議論では，いわ
ば静態的な小売業態を動態的に扱おうという志向が観
察できる。
他方，チェーン・オペレーションは，仕入と販売の
分類と単品主義が基盤にあるとされる。ダイエーは
1970年代の初めから約30年に亘り，わが国の小売業界
を牽引してきたが，最大の小売企業に成長した後も，
単品を重視しながら，他方で各地では1万㎡超の店舗
を開発・展開していたことがその例としてあげられ
る。そこにはチェーン・オペレーションを尊重しなが
らも，現実の動態への適応を図ろうとする二方向が見
られた。そのうえで，小売業態という概念を取り上
げ，「必然性で構成される論理」を超える現実のダイ
ナミクスの存在が強調された（石井［2012］）。この視
点は，巨大な流通企業であっても，当該企業の個別店
舗が，一顧客に真摯に対応しようとする姿勢が明確に
されていたことと，個別店舗の集合に対して全体とし
て，本部が主導して各店舗を運営していく方法として
のチェーン・オペレーション双方を重視していた姿勢
が明確にされている。したがって流通革命は，後者だ
けではなく，この双方を大切にすることにより，達成
されるものであった。
2）小売業態研究の限界
小売業態は「店舗がその小売流通機能を遂行する基
本的な様式（田村［2008］p.21）」とされる。ただ，
さまざまな流通現象を説明するために，小売業態概念
だけでなく，他の用語の使用も模索されてきた。その
背景には，各々の流通業，特に小売企業が事業の基本
的枠組みや戦略コンセプトを重視し，小売業態の伝統
的概念における活動では，限界が露呈し始めたからで
あった。そこで小売業の基本戦略は，小売業態と小売
フォーマットにより，説明されることとなった。ここ
において，後で取り上げる「小売フォーマット」とい
う概念が浮上してきた。
小売業は，多様な商品を品揃えし，価格を設定し，
特定場所に店舗を設置し，在庫を保有し，セルフサー
ビスや対面販売により，顧客に対応している。つま
り，個別企業独自の小売マーケティング活動を行って
いる。小売機能は，こうした店舗属性が顧客との取引
において果たされる役割である。したがって小売業態
は，市場戦略が類似した企業の集合を認識する概念で
ある。また同業態内では，その活動様式の全体像が基
本的に安定し，この活動様式により，他の小売業態と
の区別が可能となる。他方，小売業態概念でこれらを
説明するには限界もある。それは各個別企業の市場戦
略が，市場環境の変化によって影響を受け，変化する
ためである。これらの影響によって基本的な活動様式
が変化すると，その態様は不変の同一性では考えられ
なくなる。ここでの小売業態は，多くの小売業が展開
する対消費者活動，いわば小売マーケティングの活動
をその類似性により，1つの枠組みにおいて理解しよ
うとしたものである。つまり，過去のプロセスやある
時点での態様を1つの形としてまとめたものである。
それを図示すると図表2のようになる。もちろん認識
論的な小売業態概念は，その存在論的な根拠との間に
は相違が発生する。したがって，小売業態に加えて小
売フォーマット概念が導入され，考慮されようとして
いるのは，この相違を埋めようとするためである。他
4方，統計調査における小売業態は，その便宜性によっ
て影響を受けてきた。そこでは小売業態の定義で使用
される店舗属性が容易に調査可能という制約を受け
た。それは小売業態別統計が，日本標準産業分類に
よって規定されていたためである（田村［2008］）。つ
まり，統計調査上の便宜性のため，一定の枠内におさ
める必要があり，分類者としては少々の違和感をも
ち，その作業を行ってきたことを示している。やは
り，そこでは小売業態が過去を静態的に表現したもの
である必要があった。
（3）小売業における戦略の明確化
1）小売業における立地・地理的制限
田村［2008］では，戦略としての小売業態概念につ
いても指摘している。そこでは，分類軸とされる取扱
商品の範囲，セルフ・サービスの採否，店舗規模など
の店舗属性は，流通市場での小売業の活動（小売マー
ケティング活動）範囲と深く関係している。消費者に
よる小売店舗属性の選択は，流通市場における活動範
囲の基本構造を決定するため，長期的・戦略的な事業
決定をする必要がある。そのために流通業は，地理
的・空間的に制約された特定地域市場での多数商品
（品揃え）の買手がその活動対象となる。言い換える
と，当該小売店舗が対応する市場は，地理的に分断さ
れる多くの個別地域市場である。過去から現在まで，
有店舗小売業はその有限の地域市場において顧客に対
応してきた。そのなかで小売企業による小売業態選
択，つまり，小売マーケティングの方法を選択するに
は，当該市場での企業の基本的な活動範囲を早いうち
から決定する。品揃えが多商品である市場での活動範
囲を決定すると，流通市場の特性は多商品市場とな
り，流通業の特性は品揃え形成におかれるようにな
る。さらに店舗規模，セルフサービスの採否は，小売
店舗が立地する空間市場での活動範囲の構造により確
定され，市場範囲は地理的空間に制約された地域市場
の性格に影響されることになる。しばしば「流通
（産）業は立地（産）業」といわれるが，それは店舗
立地が流通業，特に小売企業には重要であることを表
現したものである。そのために個別小売企業による小
売業態の選択は，この多商品的で空間的な流通市場で
（出所）筆者作成
図表2　小売業態の形成
小売業態Ⅰ
小売企業A
小売マーケティング a
小売企業B
小売マーケティング a’
小売企業C
小売マーケティング a”
小売業態Ⅱ
小売企業A
小売マーケティング b”
小売企業B
小売マーケティング b
小売企業C
小売マーケティング b’
小売業態Ⅲ
小売企業A
小売マーケティング c’
小売企業B
小売マーケティング c”
小売企業C
小売マーケティング c
5小売フォーマットと企業戦略
の流通企業の活動範囲も決定することになる。
繰り返しになるが，小売企業の制約要因としては，
店舗立地などの地理が大きく影響する。そして，個別
小売企業が出店しようとする場所を明確にすること
は，当該小売企業における戦略の明確化にもつなが
る。たとえば，これまで百貨店という小売業態は，一
般に都市市街地の中心地（一等地）やターミナル駅の
隣地に出店してきた。これは多くの国や地域でも同様
である。百貨店が都市郊外や二等地ではなく，このよ
うな場所を選択してきたのは戦略でもあったが，他方
では出店場所の制約でもあった。そのために小売業で
は，戦略は立地にしたがうという面が強かったともい
える。
2）小売業態から小売フォーマットへの飛躍
渥美［2010］は，小売業態を「type of operation for 
selling（p .183）」とし，経営上の重点によって区分
し，ある時期での販売形式（重点）の適合作業とし
た。そして小売業態は，商品・顧客層・集荷・販売シ
ステムなどの仕組みによる分類であり，問屋，卸売
業，小売業のほかに，現金問屋，掛売屋，現金売店，
セルフ・サービス店，月賦店，外販店などの種類をあ
げた。また，小売店舗の管理システムの相違にも目を
向け，単一店舗の経営や本店・支店経営よりも，
チェーン・オペレーションによる小売業態論が優勢で
あるとした。ここにおいても小売業態については，過
去のプロセスによる整理として認識していることがわ
かる。他方，郊外立地，駐車場，商業集積（ショッピ
ングセンター内出店），セルフサービス，スーパース
トアなどを新しい小売業態の主流に位置づけようとす
る試みもなされた。そのために小売企業は，小売業態
を5～10年で変更すべきであり，顧客への利便性提供
は小売業態の変化を追求し続けていることに言及し続
けた。さらに小売業種と小売業態の相違については，
前者は主力商品部門と品種で区別した表現であり，具
体的には何を主力とするかによって，薬屋，菓子屋，
魚屋，家具屋などと表現され，わが国でも以前から商
業や流通を区別してきた概念とした。また，チェーン
ストアの構築では，単なる小売業種店においても大規
模化し，「小売業種」から「小売業態類型＝フォー
マット」に転換する必要性を訴えた。ここでの小売業
態論は，前半と後半に分けられ，前半は過去のプロセ
スを1つの枠組みとして把握すること，後半は小売業
態による個別小売企業の戦略として位置づけられるか
もしれない。また，小売業態類型と小売フォーマット
をほぼ同義としてとらえているのが特徴的である。
2　小売業態区分とその類型化
（1）小売店舗業態規定の重層性
1）小売業態区分の識別
さまざまな小売業態を識別する際には，品揃え，価
格帯，売場面積，商圏規模，立地，セルフサービスの
採否，営業時間，提供サービスなどが適用されてき
た。これらは先にも取り上げたように，いわゆる小売
ミックスの要素である。他方，売場面積と品揃えの幅
の組合せなど，複数基準の組合せによる多様性も存在
する。これについてはドラッグストアの店舗展開が好
例である。わが国では，出店場所について制限が多い
ため，後発の小売業態とされるドラッグストアは，郊
外では広い店舗面積，市街地では狭い店舗面積で事業
展開している。店舗面積の制約はあるものの，ドラッ
グストアとしての小売ミックスの要素はほぼ満たして
いる。ただ小売業態は，それを構成する要素やその組
合せで成立し，他方で小売店舗の立地は条件により異
なるため，売場面積は小売業態間の本質的な差異を説
明していないともされる（齋藤［2003］）。
食品スーパー・サミットの社長を務めた荒井伸也
は，「業態の本質の一つに，私は，顧客のニーズや
ウォンツに対する総合性 ― 提供するサービスのワン
セット性 ― をあげたいと思います。すなわち，『ある
動機や目的でやってきた顧客に，関連するひとまとま
りの商品やサービスを提供するために総合化してる』
ということ（安土［1987］p.189）」と述べている。こ
れは小売業態の区分を売り手側の視点ではなく，「顧
客のニーズやウォンツ」に重点をおいた視点によるも
のである。したがって，小売マーケティング志向がよ
り打ち出されている。前節で取り上げたように，小売
業態は生産に立脚した川上志向であり，小売業態は消
費に立脚した川下志向であるということとも符合して
いる。
62）小売店舗の重層性
齋藤［2003］では，小売店舗業態規定の重層性も指
摘している。そこでは抽象的・一般的レベルの店舗概
念から，具体的レベルの店舗まで抽象度の階層レベル
で検討している。そのレベルは，① institution，②
store format，③ store である。
まず institution は，「小売機関」である。これらは
小売業態論で使用される用語である。百貨店，スー
パーマーケット，コンビニエンスストアなど，安定し
ているワン・ストップ・ショッピング機能を有する一
般的レベルであり，基本的な小売業態店である。つま
り，基本的な小売業態カテゴリーにおさめられるもの
である。また「小売 institution という用語は，基本的
なフォーマットあるいは事業構造（B e r m a n  e t 
al.［1998］p.103）」という指摘もあるように，基本的
な小売業態分類としてもとらえている。図表3は，食
品と非食品を品揃えする小売業の態様を示しており，
それぞれを提供する小売店舗の態様の相違を取り上げ
ている。
次に store format は，カテゴリー内で細分化された
小売店舗類型である。基本的な小売業態分類と比較す
ると，亜種までを含んでいる小売業態区分である。実
務的にはこのレベルでの小売業態区分が，小売マーケ
ティングの競争では重要である。チェーンストアは，
多数の店舗を出店する際には，自社店舗の明確な出店
方針を設定し，計画的に出店しようとする（齋藤
［2003］）。そのために各小売企業によって，小売ミッ
クスの要素が多様な面で異なっているのは当然であ
る。これは各小売企業による戦術・戦略の相違として
とらえることもできよう。
最後に store は，小売マーケティングでの商品とし
て扱われる。これは各小売業や各時期，地域での競争
条件などによって変化する。format レベルで統一し
た小売店舗政策は明確にはされるものの，実際は望む
ような店舗立地は実現できず，競合状況に対応したレ
イアウト変更を強いられる場合が多い。小売店舗が小
売業の商品であり，消費者が商品調達をする場所とし
ての商品である店舗は，この具体的なレベルで存在し
ている（齋藤［2003］pp.40-41）。また小売企業間での
競争は，特定地域で展開されるため，小売業態として
の競争力は，この store レベルにあることも多い（安
土［1987］）。
以上のように3つのレベルでの分類は，多様なレベ
ルでの小売業による顧客対応を示す対象を明確にして
いる。図表4は，現在から四半世紀以上前のものであ
るが，アメリカにおける食品小売の態様を示したもの
である。これらの態様を区分する要素には，価格帯，
売場面積，出店場所（立地）がある。現在とはさまざ
まな環境は異なっているが，多くの面で示唆に富んで
いる。販売する商品の価格帯が異なり，売場面積も多
様である。さらに当該店舗を出店する地域は全く異
食品小売業 Food-oriented 非食品小売業 General Merchandise
コンビニエンスストア Convenience store スペシャリティストア Specialty store
スーパーマーケット Conventional supermarket 百貨店 Traditional department store
食品ストア Food-based superstore フルライン・ディスカウント Full-line discount store
コンビネーションストア Combination store ストア
ボックスストア Box store バラエティストア Variety store
ウェアハウスストア Warehouse store オフプライス・チェーン Off-price chain 
ファクトリーアウトレット Factory outlet
メンバーシップクラブ Menbership club
フリーマーケット Free market
図表3　基本的な小売業態の分類
（出所）Berman et al.［1998］, pp.140-141に基づき（齋藤［2003］p.39）が作成
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なっている。そのために，小売企業が展開する小売の
態様には，多様な名称が付されていることがわかる。
（2）小売事業モデルから小売業態の議論
1）小売事業モデル
小売業態研究では，小売業態概念について新しい視
角が取り入れられてきた。図表5での小売業態論研究
の視点は，経営者の実践に消費者の購買習慣と商品取
扱技術を取り入れ，1つの事業モデルが構築されてい
く時間的な経過を示している。そして，この事業モデ
ルが小売業態へと展開していく。つまり，ここでは小
売企業の経営者，消費者行動，商品取扱技術によっ
て，小売企業が1つの事業を決定していく流れを示し
ている。ただ，この事業モデルから小売業態への展開
は，直線的に矢印が引かれているだけであり，この間
に影響する要素までは説明されていない。
また図表5は，基本的に矢作［1981］と石原［1999］
による議論を踏襲している。小売業態を，①旧来の小
売業種からの差異，②小売業態生成を偶有的なプロセ
スとしている。そして，小売企業による日々の活動に
より，消費者の購買習慣や商品取扱技術を超えるとこ
ろに新しい小売業態生成の契機を見い出そうとしてい
る。さらに小売業態と事業モデルを区分しているの
は，研究課題を明確化するためとしている。他方，図
表5は，偶然の事業モデルの誕生と必然の小売業態の
生成も示している（石井［2012］）。つまり，事業モデ
ルと小売業態の次元の差を意識したものである。ここ
では，事業モデルは各個別企業レベルのものであり，
小売業態レベルは当該事業モデルを同じくする業界レ
ベルという次元を意識したものといえるかもしれな
い。
通常，事業モデルの成立は，結果でしか説明できな
い。つまり，個別企業が新しい事業モデルと呼べるも
のを構築し，ある期間において，さまざまな面で業績
と呼べるものを重ねていくことでしか示せない。ただ
小売業態は，一種偶然の産物でもあり，事業モデルが
小売業態になるプロセスは，デファクトがスタンダー
ド（事後的基準）になるプロセスである。それは小売
業の実践活動により，これまでの消費者の購買習慣と
商品取扱技術を超える小売事業モデルを発見し，実際
に作動を開始するプロセスから生まれるものもある。
したがって，一企業の私的事業モデルが，いわば公的
な小売業態となるには，当該モデルが広く普及し，当
該企業だけでなく，他企業も当該モデルを参考・模倣
小売業態類型 価格帯 売場面積（㎡） 出店場所（立地）
ゴーメット・ストア ベスト ダウンタウン
ハイ・ソサエティ・スーパーマー
ケット ベターモデレート
高級住宅地
フード・スペシャルティ・ストア ダウンタウン
コンビニエンス・ストア アッパープライス 50-20
フリー・スタンディングとネバフッ
ド・ショッピングセンターの隣
スーパーマーケット
ミドルプライス
300-200
ネバフッド・ショッピングセンタースーパー・スーパーマーケット 900-400
コンビネーション・ストア 1,400-1,000
スーパー・ウェアハウスストア
フード・ウェアハウスストア
ロワープライス
2,000-1,500
コミュニティ・ショッピングセンターハイパー・マーケット
メンバーシップ・ホールセール・
クラブ
4,000-2,000
ディスカウント・ハウス
ボックス・ストア
ロワープライス 350-50 ネバフッド・ショッピングセンター
図表4　アメリカの食品小売の態様
（出所）渥美［1990］p.50より齋藤［2003］p.40が作成（一部改）
8し，それを利用するための共通基盤が生成・整備され
ていることが必要となる。そのため，いわゆる小売業
態の展開と拡大，消費者による認知には，1つの事業
モデルが1つの企業だけではなく，当該企業の枠組み
を超え，複数の企業が，参考・模倣しなければならな
い。ただし，模倣した企業も完全な模倣ではなく，自
らが新しい要素を加えて味付けした部分が，事業モデ
ルには含まれていなければならない。さらに小売業態
の生成において，2つのプロセスの複合として理解し
なければならないのは，偶然である事業モデルの成立
プロセスとは区別し，小売業態成立プロセスを理解し
たいと考えるためである（石井［2012］）。
おそらく SPA（製造小売）は，小売事業モデルの
典型として位置づけられるかもしれない。これを創造
し，確立させたのはアメリカの GAP とされる。そし
て，SPA という事業モデルを展開しているとされる
多くの小売企業が，同様の活動を行っていくうえで
は，参考にしたり，模倣したりした点は随所に見い出
すことができる。しかし，これが小売業態になるか
（といえるか）といえば疑問である。それは SPA が作
り手，売り手視点に影響の濃い事業モデルであり，純
粋に消費者視点から出発したものではないからであ
る。そのため，SPA といわれても，小売ミックスに
基づく小売マーケティング活動を描くことができない
のである。それは SPA は，小売企業が主体となり，
開始した事業モデルでありながら，製造業者の視点が
過分に取り入れられ，小売活動視点による事業モデル
とはとらえられにくい面があるからかもしれない。
2）小売事業モデルと小売業態
小売事業モデルは，個別の小売企業には操作可能な
対象である。しかし，小売業態は当該小売企業によっ
て操作可能な対象ではない。このように考えると，先
に取り上げた図表5は，事業モデルから小売業態へと
直線が引かれているが，ある特定の1企業の進化過程
のみについて，このような図を描くことは難しいだろ
う。それは事業モデルまでの直線は，ある1つの個別
企業については描くことが可能であっても，個別企業
から小売業態への直線を描くことはできないためであ
る。他方，小売業態概念を用いた先行研究では，いく
つかの課題も指摘されてきた。それは，①時間軸のな
かで同じ事例を考察しても異なる小売業態を考察対象
とする可能性があること，②時間軸で小売業態概念に
よる研究を行う場合，小売業態の変化をとらえる分析
枠組みが必要なことである（坂川［2009］）。そして，
ここでの小売事業モデルは，次節で取り上げる「小売
フォーマット」と類似している点も多い。それは小売
事業モデルを小売フォーマットと呼ぶことについて，
それほど問題がないのではないかということも考慮し
経営者の実践
消費者の購買習慣の臨界 商品取扱技術の臨界
事業モデル
小売業態
図表5　小売業態論研究の視点
（出所）石井［2012］p.277（一部改）
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なければならない。
3　小売フォーマット概念
（1）小売フォーマット概念
これまでの流通研究では，小売業種・小売業態
（論）が中心に議論されてきたが，最近は「小売
フォーマット」が，しばしば取り上げられるように
なってきた。先にも少し触れたが，それではこの小売
フォーマット（論）とはいったい何を意味しているの
だろうか。言い換えれば，現在の流通研究にどのよう
な影響を与えようとしているのであろうか。ただ，小
売フォーマットについては，研究者間で共有される定
義はないとされる（田村［2008］）。そこで，これまで
提示されてきたフォーマット概念を整理しておく必要
があろう。
フォーマットの起源や歴史に関する研究では，Ap-
pel ［1972］，Lancaster ［1995］，Marseille ［1997］，
Lhermie ［2003］，Coopey et al. ［2005］，DeMarco
［2006］による研究について，ドーソン・向山［2015］
では紹介されている。他方，わが国では古くには，南
［1978］が「営業や企業の状態をさすのであって，そ
の内容は消費者にとってのさまざまな満足を対象にし
て工夫をこらし，それを営業のシステムにし，企業の
システムにして，一個の小売店舗化している姿
（p.67）」とした。和田［1986］は，「標的とする消費
者に小売サービスを提供する部分」とした。
そして，Lewson［1997］は「細分化された市場の
特定的なニーズに対して調整される部分」とし，これ
らの言説は個別企業による差別化や市場細分化に関連
づけている。小売企業による差別化と市場細分化は，
消費者の購買ニーズが同質的ではないため，その購買
行動が前提となる（Ar rondo et al .［2002］，髙嶋
［2002］）。当然ではあるが，全ての消費者が同じ商品
を同じ小売店舗では購入しない。そのために小売企業
は，ある一定のまとまった消費者の満足度を向上さ
せ，ロイヤルティを獲得するために，購買ニーズを満
たすサービスと小売価格の組合せを行う（田村
［2008］）。これを実現するために，企業は消費者への
商品の提供方法をある一定の枠内におさめることでパ
ターン化するようになる。そして，対象とする顧客グ
ループが複数になると，複数フォーマットを形成する
ようになる（Arrondo et al.［2002］）。これは標的と
する市場細分（顧客）に対して，それぞれに適した小
売の態様を当てがおうとするためである。つまり，個
別企業の対顧客戦略である市場戦略，いわば小売マー
ケティングが異なるために，小売フォーマットもその
数だけ形成されることになる。
坂川［1998］は，小売業態・フォーマットを「複数
の属性からなる多属性モデル（p.216）」とし，市場細
分化によるマーケティング志向に基づく概念として位
置づけた。企業は市場細分化し，標的市場の買物ニー
ズを競合企業よりも満たし，自らの店舗を差別化する
ため，小売フォーマットを開発する。つまり，小売
フォーマット研究は，個別小売企業を出発点とした競
争行動が研究対象となる。そこで個別小売業の店舗政
策として確立した店舗類型や態様は，小売フォーマッ
トとされる。そして百貨店，スーパーマーケットなど
の小売業態は，各小売業がフォーマットとして競争力
を持っている特徴ある自社店舗として，設計，類型化
し，区分して表示している（齋藤［2003］）。したがっ
て小売フォーマットは，極めて個別小売企業による市
場戦略性の強い概念といえる。
さらに小売フォーマットは，「比較的類似した購買
ニーズを持つ消費者を標的として，その購買ニーズを
満たす差別化戦略を実行する小売企業の行動パターン
（坂川［2009］p.271）」とされるため，購買ニーズは
購買行動により，期待した満足を得るための小売業に
対する条件となる。そして，「小売研究において，消
費者の店舗選択行動，小売企業の国際化行動，小売企
業の業態革新行動など，さまざまなテーマのなかで使
用される（坂川［2009］p.271）」。つまり，これまで
の小売業態論は，過去のある時点を静的にとらえてい
たのに対して，小売フォーマット論は個別小売企業の
革新行動を対象としているために，将来に向けた動的
なとらえ方をした研究アプローチともいえる。そのた
めに流通革命における動態としての小売業態の取り上
げ方と似ているところがある。さらに「差別化された
業態としてのフォーマット（坂川［2011］pp.64-65）」
は，小売研究では小売企業の行動分析についてフォー
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マット概念が使用され，retail format，store format
あるいは単に format と表記される（坂川［2009］）。
他方，マクロ的意味での小売業態概念との混同を回
避するため，企業が開発する小売業態を小売フォー
マットとし，企業による小売業態開発をフォーマット
開発としている。ここでは小売フォーマットは，複数
の小売企業が，顧客に対して販売する態様のまとまり
としてとらえようとしている。さらに小売業態として
は競合しているものの，類似した行動をとる企業グ
ループを1つにまとめようとする概念でもある。そし
て，小売フォーマットは個別企業を対象とした概念で
もある（坂川［2011］）。したがって，小売フォーマッ
トは，個別企業レベルで使用されるべき用語であると
いえる。これを図示すると図表6のようになる。現在
の小売企業は，複数の小売フォーマットを展開してい
る。そして，それぞれの企業の小売フォーマットを集
約し，一時点においての整理を試みると，ある特定の
小売業態の範疇におさめられるようになる。
渥美［2010］は，小売フォーマットを小売業態類
型，アメリカで確立されたチェーンストア品揃え方式
の分類用語とし，彼が実現を目指してきたチェーンス
トアの品揃えの基調を示す用語として位置づけようと
した。特定の「垂直的マーチャンダイジング」（スト
ア・ブランドからプライベート・ブランドへの流れ）
と「ライフスタイル業態の提案」による品揃えのため
に商品価格帯を絞り込み，特色を出した小売企業が展
開するバージョンである。そこで，ディスカウント・
ストア，スーパーマーケット，スーパー・スーパー
マーケット，ファスト・フード・サービス，ポピュ
ラー・プライス・レンジ・スペシャリティ・ストアな
ど，アメリカで展開されているチェーンストアはこの
タイプとした。また，各々のタイプによって，顧客の
来店頻度が異なり，商圏人口も異なるため，反対に来
店頻度と商圏人口で統一された品揃え店の分類とし
た。ここでは，顧客の来店頻度と商圏人口により，小
売フォーマットは影響を受け，形成されるものととら
えている。
（2）小売フォーマットの本質的部分
Arrondo et al.［2002］は，小売フォーマットを個
別企業による買物ニーズが同じ消費者グループを標的
として開発する部分とし，購買ニーズの同質的な消費
者のグループを標的として開発するものとした。さら
に田村［2002］［2008］［2014］は，小売フォーマット
企業B
小売フォーマット 3
企業 H
小売フォーマット 3
企業 I
小売フォーマット 3企業 A
小売フォーマット 3
企業 C
小売フォーマット 2
企業 G
小売フォーマット 2
企業 F
小売フォーマット 2
企業 E
小売フォーマット 2
企業 B
小売フォーマット 1
企業 C
小売フォーマット 1
企業 D
小売フォーマット 1
企業 A
小売フォーマット 1
企業 B
小売フォーマット 2
時間経過
時間経過
時間経過
小売業態Ⅰ
図表 1-2　フォーマットと小売業態の関係
小売業態Ⅱ
小売業態Ⅲ
図表6　フォーマットと小売業態の関係
（出所）石川［2016b］p.31
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を小売ミックスから見た店舗の特徴であり，当該小売
企業独自の経営資源を反映し，店舗成長性として売上
高の成長性に影響し，資本利益に影響を及ぼすものと
した。そこでは各小売企業の戦略的行動により，具体
的には小売流通機能を遂行する様式であり，店舗の活
動属性であると説明している。この店舗属性は，品揃
え，価格帯，店舗施設，立地，セルフサービスの採
否，提供サービスなど，小売ミックスにより表現され
た店舗の特徴である。
また，イノベーションとその模倣が時間経過によ
り，個別小売企業の戦略と小売業態間で揺れ動くこと
になる。そのため，小売企業による新しい価値創造過
程は，流通研究では小売業態・フォーマット概念によ
り，認識・分析されることが必要となる。これらは，
小売業態を分化レベルでとらえた概念であるとして，
小売フォーマットの定義を試みようとしたものであ
る。そして，活動レベルでの小売業態の姿，小売業態
の多様な変種を生み出す源泉は，小売フォーマットが
小売業態の原型となっている。そのため，小売業態は
同様の戦略を採用しようとする企業の集合に対する呼
称であり，小売フォーマットはその営業形態として位
置づけられる。さらに小売フォーマットは覇権型理
論，小売の輪理論の独自解釈，競争優位を生む戦略と
される。したがって，小売業態は小売フォーマットが
長期的に収斂し，同じ小売業態内での企業間の差異や
時間的な変化を含んだものである。そして小売ミック
ス概念で把握された分析対象である小売業の活動は，
小売業態・フォーマット概念で把握され，分析対象と
なる（田村［2008］）。つまり，小売企業による小売
マーケティングの活動は，小売フォーマットの視角か
らも分析対象であることが示されている。
（3）小売フォーミュラとしてのとらえ方
向山［2009］は，小売フォーマットは認識レベルで
の小売業態であり，一般的で抽象的であり，操作性が
低いとした。そのうえで，企業や国・地域に特定的な
小売業態を「小売フォーミュラ」としている。これは
具体的な実在として観察可能であり，それが小売業態
の原型となる。また，個別企業が実現した小売業態の
特質を備えた小売業の態様であり，小売業態は抽象的
概念とし，企業に結びつき，実際に観察可能な小売業
態の特性を備えている。国や地域水準における小売業
態は，共通の特質を持つ複数の小売企業による小売
フォーミュラが集合し，そこから抽出された抽象概念
としている（向山［2005］）。
小売フォーマットは，文化や歴史的発展や経営管理
方式や革新性や資源を生み出して使用する能力などに
依存し，個別小売企業ごとに異なる態様として理解さ
れる。個別小売企業におけるフォーマットの理解は，
特定の小売企業だけが消費者に提供するフォーミュラ
を生み出し，これがフォーマットという事業モデルの
制約内で，小売企業がデザインしている流通サービス
の束とした（ドーソン・向山［2015］）。また，小売企
業はフォーミュラを展開するが，それは革新と展開と
いう絶え間のないプロセスをたどり，フォーミュラを
修正し，適応する能力は，小売企業の競争優位を得る
うえでも重要とした。さらに最近では，資源を感知
し，理解，変換する能力であるダイナミック・ケイパ
ビリティ（Teece［2007］［2009］）にもなるとしてい
る（ドーソン・向山［2015］）。
さらにフォーマットは，小売企業が採用する事業モ
デルの産出物に関連する一般概念であり，フォーミュ
ラは小売企業と消費者間で，相互作用が発生する取引
場所とされる。ただ，フォーマットとフォーミュラ
は，店舗を前提とするフォーマットの場合，立地に基
礎をおくが，物理的・空間的な存在を必要としない技
術 に も 依 存 し て い る と し た （ ド ー ソ ン ・ 向 山
［2015］）。ここでは，これまでの小売フォーマット概
念を抽象的で操作性が低いとしているものの，小売
フォーマットと小売フォーミュラは，表現の相違だけ
という印象が残ってしまう。
また新倉［2014］は，「原型なるもの」を示唆する
重要な既存研究からは，「業態 ― ビジネスモデル」
「業態 ― フォーマット」「フォーマット ― フォーミュ
ラ」という抽象的な概念と，具体的な実像という抽象
的な関係の構図が見られるとした。石井［2012］によ
る小売事業モデルは，これまでの説明からは「小売
フォーマット」の説明とかなりの部分で重複している
ものととらえられるかもしれない。
このように1970年代から小売フォーマットは，概念
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化され，定義化が試みられてきた。しかし，現在まで
その統一された定義はない。最近になって漸く，個別
小売企業が小売フォーマットを操作可能な市場戦略の
枠組みとしてとらえることが多くなった。つまり，
「戦略の時代」を象徴する概念としての取り込み方で
ある。
4　小売フォーマットの分析視角
（1）小売フォーマット分析
小売フォーマットに関する先行研究について，坂川
［2009］は差別化と市場細分化のコンテクストによっ
て把握する方法を提示している。そこでは分析の中心
的視点として，消費者と小売企業をあげている。前者
は，小売店舗属性に着目し，フォーマットを定義・分
析するものである（Solgaard and Hanson［2003］）。
これは消費者の店舗選択における意思決定に使用され
る比較評価軸である。つまり，小売店舗属性は，小売
ミックスの要素であり，小売マーケティング活動と深
く関係している。そこでは，消費者は多くの経済的制
約がありながらも，小売企業が提供する価格，サービ
ス，負担する買物費用を評価し，自らが最大の満足度
を得られる小売店舗を選択しようとする。また，同じ
グループに属する消費者は，同じ店舗属性を同じルー
ルによって評価することになる。そして，比較評価軸
となる品揃えの多様性，売場面積，従業員数，立地な
ど，店舗属性の相違によってフォーマットを定義する
ものである（Berne et al.［2005］）。あるいは販売価
格という店舗属性でフォーマットを定義しようとする
ものでもある（Lal and Rao［1997］，Bell and Lattin
［1998］，Bell et al.［1998］，坂川［2009］）。
一方，後者の小売企業を中心とする視点は，店舗属
性よりも店舗属性を決定するプロセスに焦点を当てて
いる。そこでは小売店舗を運営するノウハウや技術，
コンテクスト
 フォーマット
プロセス
アウトプット
（店舗属性）
標的市場
差別化と市場細分化
フォーカス
フォーカス
図表7　先行研究におけるフォーマット概念とアプローチの関係
（出所）坂川［2009］p.273
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小売店舗に商品を供給する体制などに着目している
（Davies［1998］，Dawson and Mukoyama［2006］，坂
川［2009］）。また Goldman［2001］は，小売フォー
マットを提供物とノウハウに区分している。ここでの
提供物は，小売ミックスの要素であり，ノウハウは，
提供物を生み出すために必要な技術や組織文化などで
ある。つまり，ノウハウと定義される技術や組織文化
が，フォーマットのプロセスである。
これら消費者と小売企業という2つの分析の中心的
視点は，単純にいうと，小売店舗を中心としてあるい
は境として，その前後のどちらに重きをおいて観察し
ているかで区分される。これら先行研究における
フォーマット概念と研究方法の関係を示したのが図表
7である。つまり，消費者を中心とする分析では，顧
客は小売店舗内から当該消費者の家庭まで，小売企業
を中心とする分析では，店舗よりも川上の部分に焦点
を当てている。したがって，1つの事象を観察する際
には，その角度によって見え方は異なっているが，こ
のような視角は，小売店舗を正面とその反対の面から
見ているようなものである。
（2）アウトプットとプロセス
小売フォーマット概念の操作化と分析方法の明確化
は，先行研究ではフォーマットをアウトプットとプロ
セスの2側面で把握している（坂川［2009］）。アウト
プットとは，小売企業による品揃え，価格，営業時
間，立地，セルフサービスの採否，提供サービスなど
の小売ミックスの要素であり，店舗属性に関するもの
である。つまり，小売マーケティングを決定する小売
ミックスである（和田［1986］，Lal and Rao［1997］，
Bell and Lattin［1998］，Bell et al.［1998］，Solgaard and 
Hansen［2003］）。つまり，先にあげた消費者視点から
の分析視角である。これらは消費者（顧客）にとって
も可視的であり，すぐに認識可能なものである。
他方，小売フォーマットのプロセスは，研究者に
よってその見方（認識方法）が異なっている。プロセ
スは，アウトプットを決定するものであり，フロン
ト・プロセスとバック・プロセスに分かれている。こ
れは小売ミックスを産出するための業務プロセスであ
る（和田［1986］，Davies［1998］，Goldman［2001］， 
Dawson and Mukoyama［2006］，田村［2008］）。通
常，このプロセスは消費者には不可視的なものであ
り，認識することが不可能な部分である。
和田［1986］は，小売フォーマットのプロセスを2
つのシステムに区分している。ここでの2つのシステ
ムは，フォーマットを実現・維持するためのサポー
ト・システムと収益を生み出すためのコントロール・
システムである。さらに田村［2008］は，小売フォー
マットのプロセスとしてフロント・システムとバッ
ク・システムをあげている。小売フォーマットは小売
ミックスの視点からは，当該ミックス要素の組合せパ
ターンである。後者は，サプライ・チェーンで処理さ
れるプロセスであり，フロント・システムを支援する
部分である。主にサプライ・チェーン・マネジメント
など，当該企業が利用するロジスティクスを中心とし
た業務遂行技術と組織文化から構成されている。バッ
ク・システムは，業務遂行の知識，ノウハウであるだ
けでなく，状況変化により組織が新しい知識を学習す
る能力を規定する。フォーマット開発では，標的市場
での差別化を意図し，目的としてアウトプットとプロ
セスを設計する。
これまでの小売業の行動研究では，研究者はアウト
プットとプロセスのどちらか一方に関心を集中させて
きた。そのため，研究目的によって，アウトプットと
プロセスの一方により，小売フォーマットを定義しよ
うとする傾向が強かったのかもしれない。消費者によ
る店舗選択からフォーマットを分析する場合，アウト
プットによって，フォーマットを定義しようとしてい
る（Solgaard and Hansen［2003］）。他方，同じコン
テクストでフォーマットを概念化しながらも，研究目
的に有益な視点でフォーマットを定義分析すると，
フォーマットを差別化や市場細分化よる小売企業の行
動パターンと見なすことになる。先行研究はフォー
マットを解釈するコンテクストを共有しつつも，分析
における定義については相違している。
（3）小売フォーマットの基本要素
先行研究では，小売フォーマットの基本要素は不明
確とされた（田村［2008］）。ただ，先にも見たよう
に，小売フォーマットはアウトプットとプロセスに区
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分されている。そこで小売企業は，小売フォーマット
開発では，アウトプットとプロセスを設計しようとす
る。それは，①競合企業から差別化できる効果的なア
ウトプットの設計，②設計されたアウトプットを効率
的に生み出せるプロセスの設計，③設計されたフォー
マットによる実際の店舗経営，という部分に分かれる
（坂川［2010］）。
小売フォーマットの分化は，当該小売業態を定義す
る店舗属性の分化によって生じる。それは取扱商品の
範囲，セルフサービスの採否，店舗規模に関して，小
売業態別統計で設定したカテゴリー数を超える分化が
発生する。小売フォーマットにおいて分化が発生する
のは，小売業態を区分する基準自体が競争過程で多様
化するためである。つまり，取扱商品の範囲，店舗規
模以外にも，価格水準，品揃えの品質水準，立地，営
業時間，セルフサービスの採否などである。さらには
インターネット通販では，店舗自体の有無などが小売
フォーマットの分化に影響を与える。したがって，小
売フォーマットの分化は店舗の小売ミックスの全局面
を包含することになる（田村［2008］）。この状態は，
個別企業の戦術・戦略としての小売フォーマットにも
影響を与え，さらに複数企業において類似した小売
フォーマットを収斂させている小売業態も，各企業の
戦術や戦略にも影響を与えることを示している。した
企業戦略
フォーマット
フロント・システム
・店舗ネットワーク構築
店舗数，店舗規模
・小売ミックス
立地パターン
取扱商品カテゴリー
価格政策
接客サービス方針
販促計画
基本的店舗施設等
バック・システム
・SCM
技術情報
ソーシング技術
商品開発技術
物流技術
・店頭業務遂行技術
システム，手順，方法等
・組織構造・文化
知識，規範，ルール等
図表8　小売フォーマットの基本要素
（出所）田村［2008］p.26（一部改）
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がって両者とも，静的なものとはいえない。
田村［2014］では，フロント・システムとバック・
システムといういい方から，それぞれフロント・
フォーマットとバック・フォーマットへと使用用語を
変更している。ただ，使用する用語は異なっている
が，ほぼ同様のものを示している。小売フォーマット
のフロント・システム（フォーマット）とバック・シ
ステム（フォーマット）について，前者は店舗で処理
されるプロセスである。顧客の目に触れる業務プロセ
スであり，ストア・ブランドについて戦略的に計画さ
れたイメージを消費者に抱かせるために小売ミックス
を最終的に決定する。顧客接点における当該フォー
マットの特徴は，小売ミックスを構成する要素の安定
的パターンである。また，これは長期間維持すること
になる店舗属性から構成され，顧客の目に触れるもの
である。小売ミックスは，店舗活動の総体，小売店舗
ミックスの操作により消費者に当該店舗の特徴を意識
させる（田村［2008］）。
そして，小売フォーマットの両面性は，業態が
フォーマットにより，具体的にどのような活動で遂行
されるかによって決定される。小売フォーマットは，
当該企業の小売ミックス特性の組合せで表現され，活
動レベルで見た業態の姿，業態の多様な変種を生み出
す源泉となる（田村［2008］）。
つまり，小売フォーマットの分化は，多様ではある
が有限であることは明確である。それは当該業態にお
いて，特徴的な小売ミックスの要素により，短期的に
は規定されるためである。店舗規模は，フォーマッ
ト・レベルでの品揃えや，立地場所の選択範囲を構造
的に規定することになる。そして，各小売業態におけ
る小売ミックスが，規定範囲内での当該フォーマット
について，地理空間的，通時的に多様な変化を示すよ
うになる。長期的には，小売フォーマットの変化が業
態の構造的制約を打破し，新業態を促進する面もある
（田村［2008］）。それはこれまでの新しい小売業態の
出現は，このように似たような小売フォーマットが多
く出現し，新たな小売業態として認識されるところで
形成されてきたことと，深く関係していることからも
わかる。
おわりに
本稿では，これまでの小売研究において小売業種，
小売業態を中心とした研究から，小売フォーマットを
中心とした研究への展開を概観した。そこでは，これ
までの小売業種，小売業態を中心とした研究は，通常
の社会経済学的な視点，つまり流通論の視点により，
小売（企）業をマクロ的視点から考察するものであっ
た。それぞれが川上志向，川下志向という，全く別の
研究志向を有してはいるが，小売（企）業自体を過去
のある時点において，静態的な視点から考察するもの
であった。
特に小売業態は，各小売（企）業がそれぞれの小売
ミックスを構築し，消費者に対応しようとする小売
マーケティングの活動により，別の小売（企）業がそ
れらを参考あるいは模倣し，類似した小売マーケティ
ング活動のまとまりとして，ある小売業態の成立が見
られた。つまり，このような流れも消費者を基点とし
て組み立てられたものではあるが，小売業を過去のあ
る時点において，その姿を静的にとらえたものである
といえる。
また，各小売（企）業は，自らがデザインした小売
店舗の出店を試みようとするが，立地による制約を受
けやすく，思うようなデザインの小売店舗を出店する
ことができないことが多い。そこで地理的な制約を受
けながらも，当該場所への出店を果たそうとする。そ
のため，小売業態としてまとめられてはいるが，当該
小売業態の亜種のような小売店舗の成立もある。この
ような事例は実際にいくらでも存在するであろう。
そこで小売（企）業は，自らがデザインした小売店
舗の出店をしようとする時，言い換えれば，個別小売
企業の当座の戦術，将来の戦略として，これまでの小
売業種や小売業態を中心とした研究では，扱いにくい
状況が生じることになる。この状況を説明するため
に，小売フォーマット研究が形成されてきたといえ
る。つまり，これまで社会経済的な視点から考察，研
究されてきた研究視点が，個別企業の独自戦略として
の視点を重視し，あるいはこれらを取り込んだ小売研
究への飛躍ととらえられる。小売フォーマットについ
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ての言及は，かなり以前から行われていたが，まさに
「戦略の時代」になり，ようやく浮上することになっ
たといってもよいであろう。そしてより一層，小売
（企）業が自らの顧客である消費者に向き合う機会と
なったととらえることもできる。
そもそも小売（企）業は，消費者にモノを再販売，
提供することがその機能として位置づけられてきた。
しかし，消費者，つまり顧客側は，単に所有権の移転
をしているだけではなく，さまざまな価値を得ている
という解釈もされる。しばしば，「消費者はモノを購
買しているのではない。サービスを購入しているの
だ」といわれるのは，その適例である。そのように考
えると，小売フォーマットと称されるが，単に消費者
にモノを提供する態様ではなく，いわゆるサービスを
提供する態様として，同時に考慮することもできるは
ずである。そのような視野に立つと，「小売フォー
マット」ではなく，適切な言葉はまだ見つかっていな
いが，「リテール・フォーマット」とし，モノだけで
はなく，サービスも取り込んだ態様として「リテー
ル・フォーマット研究」としての方向性もあり得るの
ではないだろうか。これについては今後の課題とした
い。
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